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Резиме 
Портеров модел, под називом “Генерички ланац вриједности”, каракте-
рише подјела активности на примарне и активности подршке које пред-
стављају специфичну категоризацију пословних функција предузетничког 
друштва. Сврха Портеровог модела је стварање јаче кохезије између при-
марних и активности подршке у циљу редукције трошкова и стварања 
вреднијег финалног аутпута. Издвајањем и профилисањем основне идеје 
Портеровог модела, те њеним поређењем са базичном идејом о стварању 
вриједности, дошло се до закључка да постоји одређена неконзистентност 
модела генеричког ланца вриједности. Према томе, Портеров модел је за-
снован на идеји управљачке ефикасности предузетничког друштва, при 
чему се вриједност јавља као посљедица, али не и као основна сврха кон-
ституисања модела. 
Кључне ријечи: Портеров модел, концепт, ланац вриједности, 
примарне активности, активности подршке 
                                                 







Porter’s model, known as “Generic value chain”, is characterized by 
classification of activities on primary and logistics, which is specific 
categorization of business functions of an enterprise. Purpose of Porter’s model 
is creation of stronger cohesion between primary activities and logistics, 
aiming to reduce costs and to create more valuable output. Through extracting 
and profiling the basic idea of Porter’s model and its comparing with basic idea 
of value creation, the conclusion is reached that there is certain inconsistency in 
generic value chain model. Therefore, Porter’s model is based on the idea of 
managing efficiency of an enterprise, where value appears as a consequence, 
not as a main purpose of model construction. 
Key words: The Porter’s model, concept, value chain, primary activities, 
logistics.  
Увод 
Идеја о тзв. ланцу вриједности појавила се прије више од двадесет го-
дина, под утицајем потрошачког друштва и све већим фокусирањем пред-
узетника на захтјеве тржишта, односно потрошача. Паралелно, јавиле су 
се савремене теорије вриједности1 које су схватање вриједности и улогу 
потрошача подигле на ниво пословне мисије и визије предузећа. Током 
времена, та идеја била је све више прихваћена као пословни оквир, одно-
сно сет принципа на којима се заснивао рад и тржишни наступ све већег 
броја компанија. Таква реакција предузетничких друштава допринијела је 
расту и развоју понуде, али и тражње, превасходно на развијеним тржи-
штима, гдје се идеја о стварању вриједности и јавила. Упркос прихваћено-
сти и распрострањености, током претходних година није дошло до на-
станка концепта ланца вриједности који би објединио све различитости и 
дефинисао јединствен теоријски основ за настанак и развој концепта лан-
ца вриједности. Једноставније речено, теорија и пракса процеса стварања 
вриједности није била добро усклађена.  
Различите организације (предузећа, институти, удружења и сл.) прила-
годиле су идеју ланца вриједности (тј. процес стварања вриједности) вла-
ститим пословним схватањима и потребама. Код једног броја организаци-
ја ланац вриједности се третира на нивоу пословно-организационог моде-
ла, док је код других он на нивоу општих принципа функционисања неког 
система. Међутим, постоје и другачија мишљења од претходно изнесених 
                                                 
1 Као нпр. теорија откривених преференција, те различите теорије тражње (пона-
шања потрошача).   
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констатација. Један дио стручне јавности износи тврдњу да је ланац ври-
једности заправо стратегијски оквир за обликовање наступа више преду-
зећа, посебно када се ради о производњи неког производа у великим сери-
јама. Такво размишљање има смисла ако се узме у обзир да у пракси по-
стоје слични примјери повезивања компанија. Упркос свему, идеја о лан-
цу вриједности још увијек није постала довољно теоријски разрађена, да 
би се као таква могла сматрати новим пословним концептом. Да би настао 
такав концепт потребно је формулисање модела ланца вриједности који 
би био имплементиран и временом тестиран, односно потврђен у пракси. 
Емпиријски резултати добијени на основу праћења имплементације моде-
ла, могли би се употријебити за његову даљу надградњу. 
Отварање питања око конституисања одговарајућег модела, тј. ланца 
вриједности, уско је везано за тенденцију уважавања вриједносних судова 
и ставова потрошача. То потврђује и чињеница да савремени начин по-
словног размишљања у основи гравитира ка потрошачу, тј. поставља га у 
центар свих пословних напора. Најупечатљивији примјер јесте маркетинг 
концепт усмјерен на потребе, жеље и проблеме потрошача, који је кроз 
своје активности усмјерен на тражњу, односно њене појавне облике или 
карактеристике. Генерално, највећи број предузетничких друштава мије-
ња фокус пословних напора, који се од конфронтације са конкуренцијом 
премјешта ка идентификовању и опслуживању тржишта на ефикаснији и 
ефективнији начин. Могли бисмо рећи и да се битка све више води изме-
ђу пословних концепција и оријентација, а све мање између конкурент-
ских производа. Садашње макро и микроекономске околности говоре у 
прилог томе да је за пословни успјех пресудно истраживање потрошача, а 
посебно њихове перцепције вриједности, како би се предвидјеле промјене 
и што ефективније опслужила тражња.   
У раду ће сажето бити приказан однос између тзв. ланца вриједности и 
Портеровог генеричког ланца вриједности. Циљ је да се изложе садржај и 
идеја модела, те да се он упореди са суштином хипотетичког модела лан-
ца вриједности. Другим ријечима, треба истражити да ли је Портеров мо-
дел довољна основа за конституисање генеричког модела ланца вриједно-
сти. 
1. Основна обиљежја Портеровог модела  
Осамдесетих година прошлог вијека, тачније 1985. године, један од пр-





тер (Michael Porter2). Поменути аутор истраживао је проблематику креи-
рања одрживе (континуиране) компаративне предности предузећа на тр-
жишту. Као рјешење, Портер је предложио модел који је назвао “Генерич-
ки ланац вриједности”. Овај модел дијели све пословне активности на 
примарне активности и активности подршке које заједно имају за циљ 
стварање веће вриједности финалног аутпута, уз истовремено повећање 
ефикасности и ефективности пословања организације. Примарне активно-
сти су те које непосредно учествују у стварању вриједности, док су актив-
ности подршке концентрисане на потребну логистику за неометано одви-
јање пословања.  
Назив модела упућује нас на то да се ради о генеричком (општем) мо-
делу ланца вриједности, што претпоставља да се из њега може конституи-
сати било који други ланац таквог типа. Да би потврдили или оповргли 
његов генерички карактер, у наставку ћемо проучити садржај поменутог 
модела, те га упоредити са претпостављеним карактеристикама ланца 
вриједности.  
Основна идеја Портеровог модела јесте стварање јаче интерне кохезије 
између примарних и активности подршке у циљу стварања вреднијег фи-
налног аутпута уз истовремено редуцирање трошкова. Према моделу, 
предузеће дефинише процес стварања вриједности заснован на јединстве-
ној комбинацији ресурса којима располаже. Према томе, у моделу се 
претпоставља да јединствена комбинација ресурса мора да допринесе 
стварању веће финалне вриједности, односно повећању вриједности за 
потрошача. Једини услов јесте да трошкови иновативног комбиновања ре-
сурса не прелазе величину финалне вриједности, јер би се у супротном 
остваривао пословни губитак и тиме неутралисао економски мотив преду-
зетничког друштва.  
Да би било могуће активирати потребне ресурсе, те дефинисати њихо-
ву јединствену комбинацију, модел претпоставља изналажење могућих 
извора компаративне предности унутар предузећа. Дакле, може се рећи да 
постојање компаративне предности указује на неискориштене ресурсе 
унутар организације. Портер изворе лоцира у оквиру сваке од примарних 
активности, које треба да допринесу стварању дијела укупне вриједности, 
односно да представљају потенцијалне изворе компаративне предности. 
                                                 
2  Мајкл Портер рођен је 1947. године у граду Ан Арбор (Ann Arbor) у Мичигену 
(Michigan), САД.  Доста је путовао по свијету, јер је његов отац био официр 
америчке војске.  Портер се бавио и спортом, али оно по чему је познат широм 
свијета јесте његов допринос економској науци. Портер је аутор 16 књига и 
више од 100 стручних чланака углавном из области конкурентских стратегија. 
Учествовао је и у раду предсједничке комисије за конкурентност индустрије у 
вријеме Реганове владе, 1983. 
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Уласком у категорију компаративних предности, модел се неминовно 
ослања на компаративну анализу. Њен предмет су активности организа-
ције као и активности конкуренције, чијим се поређењем идентификује 
јаз између њих. Критериј на основу кога се уочава потенцијални извор 
компаративне предности јесте информација која указује на то да предузе-
ће може учинити нешто што конкуренција не може, или то може учинити 
на ефикаснији начин. Тако идентификован и искориштен извор компара-
тивне предности има своју сврху само у случају да је компаративна пред-
ност очигледна потрошачима, те да је они перципирају као повећање ври-
једности производа или услуге. У противном, кориштење неке од актив-
ности као извора компаративне предности неће допринијети повећању 
вриједности аутпута.   
Портеров генерички ланац вриједности карактерише фазност, тј. функ-
ционисање модела је разложено у фазе према току одвијања пословних 
активности. У том смислу, управљачки процес који дефинише модел, у 
складу је са процесом стварања вриједности. Слијед примарних активно-
сти је такав да одговара кумулативном настанку вриједности кроз поједи-
не фазе у процесу стварања финалног аутпута.  
Према моделу, процес стварања вриједности почиње набавком, одно-
сно улазном логистиком. Да би улазна логистика генерисала потребну 
компаративну предност, она мора бити ефикаснија у поређењу са улазном 
логистиком конкурентских организација. Без одговарајуће компаративне 
анализе било би готово немогуће реално оцијенити да ли предузеће посје-
дује компаративну предност или не, као и то да ли постоји могућност 
стварања додатне вриједности финалног производа. Сагласно идеји моде-
ла, ако је циљ идентификовање и кориштење компаративне предности, та-
да је неoпходна компаративна анализа базирана на компарирању послов-
них активности компаније и њеног конкурента. У описаном случају ком-
паративна анализа проводи се на принципу хоризонталног поређења раз-
личитих организација, али је тиме искључена компарација по вертикал-
ном принципу која би поредила вриједности аутпута у различитим фазама 
стварања. Хипотетички модел ланца вриједности требао би бити базиран 
на компарацији вриједности производа у различитим фазама настанка, да-
кле по принципу вертикалног поређења, што није случај са Портеровим 
моделом.   
Након улазне логистике слиједи фаза операција, која обухвата произ-
водњу и одвијање свих пратећих активности везаних за реализацију про-
изводног процеса. Активности овог типа непосредно утичу на материјал-
ну садржину и квалитет финалног производа, што ову фазу чини есенци-
јалном у процесу стварања употребне вриједности производа. Извори 





лошкој компоненти, као и на квалитету расположивог људског ресурса. 
Економске реперкусије производне компаративне предности су двојаког 
карактера. У првом реду предности се могу манифестовати као стварање 
производа са бољим карактеристикама од конкурентских, што би имало 
за резултат супериорнију понуду, а у другом случају се испољава као ефи-
каснија производња истог или сличног производа, при чему се користе 
ефекти економије обима. У оба случаја, потенцијалне компаративне пред-
ности биле би преточене у одговарајуће вриједности финалног производа 
које морају бити уочљиве за потрошача.     
Након што је произведен финални производ потребно га је прослиједи-
ти до крајњих потрошача. Задатак излазне логистике је да испоручи про-
извод путем посредника на што ефикаснији начин. У овој фази додате 
вриједности су претежно нематеријалног карактера, те се огледају кроз 
квалитет пружања услуга или додатне услуге које се нуде купцима. Могу-
ћи извори компаративне предности концентрисани су у области постиза-
ња ефикасне испоруке, те повећања квантитета и квалитета пратећих 
услуга. Вриједности услуга, које купац и потрошач перципирају у овој фа-
зи, далеко су конкретније због непосредног контакта понуде и тражње, 
при чему се јавља објективно искуство потрошача у погледу перципиране 
користи, односно вриједности.     
Маркетинг и продаја, као сљедећи у низу примарних активности Пор-
теровог модела, задужени су за комуницирање понуде. Од њихове ефика-
сности директно зависи успјех производа на тржишту. У овом моделу 
маркетинг и продаја су стављени у исту раван, што и није логично с обзи-
ром на то да је продаја обухваћена маркетингом и да је она дио укупних 
маркетиншких активности. Разлог за њихово изједначавање, проистекао 
је из наглашеног функционалног приступа у категорисању пословних ак-
тивности, односно пословних функција. Додатна вриједност производа 
којој доприносе маркетинг и продаја, огледа се кроз стварање тржишне 
препознатљивости (марке производа или имиџа предузећа), која предста-
вља апстрактну форму додатне вриједности производа. У неким примје-
рима који објашњавају тзв. анализу ланца вриједности, која се сматра 
припадајућом аналитиком модела, компарација маркетинга између орга-
низације и конкуренције даје се на основу критерија улагања у маркетинг. 
То је само један од могућих критерија за компарацију, који сам по себи 
није довољан. На основу овог критерија, модел задржава хоризонталну 
компарацију са конкуренцијом, те и маркетинг посматра као бољи или ло-
шији од конкуренције, што је погрешно, посебно ако се има на уму да 
маркетинг мора да кореспондира са постојећом понудом и очекивањима 
тражње. Друга отежавајућа околност приликом компарације јесте та, што 
је маркетинг у доброј мјери креативна активност, те је тешко оцијенити 
 Портеров модел генеричког ланца вриједности 
Перица Мацура  и парадигма ланца вриједности 
 
 115
да ли маркетиншко особље посједује креативност потребну да би се 
остварила компаративна предност предузећа.  
Портеров модел издваја услуге као посебну примарну активност, прем-
да се добар дио услуга концентрише у излазној логистици и маркетингу. 
У функционалном смислу, услуге треба да покрију све остале активности 
које се одвијају између организације и њених купаца. Оне по свом карак-
теру доприносе стварању нематеријалних облика додатне вриједности. 
Код услужних предузећа оне чине језгро вриједности, док су код осталих 
предузећа од секундарног значаја. 
Синтезом интерпретираних обиљежја Портеровог генеричког ланца 
вриједности, издвојена су сљедећа обиљежја: 
− циљно је усмјерен на стварање компаративне предности предузећа, 
− модел је фазног карактера, односно има свој функционални ток,  
− групише активности у предузећу на специфичан начин, на примарне 
активности и активности подршке, 
− третира примарне активности као потенцијални извор компаративне 
предности предузећа, 
− форма модела одговара стварању вриједности производа унутар 
предузећа (микро нивоу ланца вриједности), 
− стратегијски је одређен постизањем компаративне предности на тр-
жишту. 
2. Основна обиљежја и принципи ланца вриједности  
Ланац вриједности се као појам често употребљава у савременој теори-
ји и пракси, али најчешће као синоним за интеграцију више предузећа у 
циљу стварања супериорнијег или конкурентнијег производа. Суштински 
то и јесте његова улога, али проблем постоји између односа теорије и 
праксе ланца вриједности. Његова практична примјена значајно се удаљи-
ла од основне идеје ланца вриједности. Теоретски, примарни циљ ланца 
јесте створити већу вриједност за потрошача, дакле, вриједност коју 
уочава и перципира потрошач. На другој страни пракса је наметнула циљ 
постизања ефикасности ланца који није дискутабилан али он не може би-
ти сам по себи циљ. Такво удаљавање праксе од теорије допринијело је 
слабом развоју првобитне идеје која је и данас врло актуелна. Дакле, мо-
гли бисмо рећи да ланац вриједности више фигурира као синоним за од-
ређене облике вертикалне интеграције предузећа, него као један опште 
прихваћен пословни приступ или пак концепт.  
Добар дио предузећа широм свијета, послује на принципима који де-
финишу повезивање са другим предузећима у циљу стварања супериор-





принципа конституисања ланца вриједности, не можемо рећи да такви 
принципи не постоје. Они се у извјесној мјери подударају са претпостав-
кама за стварање функционалног ланца. На основу тога, као и искустава у 
посматраној области, могу се издвојити сљедећа обиљежја или, условно 
речено, принципи ланца вриједности: 
− усмјереност на потрошача - ланац вриједности се заснива на идеји 
повећања укупне и испоручене вриједности за потрошача; 
− постојање заједничког циља - подразумијева повезивање више уче-
сника око заједничког циља; 
− функционалност - његово функционисање заснива се на постојању 
различитих и вишеструких веза и токова између учесника; 
− комплементарност - постоји усклађеност пословних активности из-
међу учесника. 
Уважавање наведених принципа кореспондира са идејом ланца вријед-
ности, тј. повезивањем више учесника (“карика”) у један непрекидан низ 
како би се створила вриједност за потрошача. Упркос свему, још увијек 
нема опште прихваћених правила, нити инструмената који су потребни да 
би се обликовао јединствен концепт ланца вриједности. У пракси функци-
онишу интеграције које би се могле условно назвати ланцима вриједно-
сти. Ако нема једнообразних принципа нити инструмената, намеће се пи-
тање: “На који начин настају слични ланци?”  
Готово сваки новонастали ланац вриједности настаје на специфичан 
начин, те посједује властите принципе интегрисања и функционисања. 
Претпостављамо да би истраживањем појавних облика вертикалне инте-
грације, дошли до спознаје да заиста постоји велики број пословних си-
стема који функционишу на неким од принципа ланца вриједности, али 
би исто тако увидјели да не постоје два идентична ланца, чак ни у истим 
дјелатностима. С обзиром на њихову различитост, тешко је издвојити сва 
њихова заједничка обиљежја. Због тога бисмо могли рећи да, бар за сада, 
не постоји јединствен и свеобухватан концепт ланца вриједности. 
3. Компатибилност Портеровог модела са схватањем ланца 
вриједности  
Након датих основних одредница ланца вриједности, упоредићемо 
Портеров модел са суштинским садржајем ланца вриједности, како би ис-
тражили усклађеност његове цјелине са садржајем ланца вриједности.  
Поређењем идеје о стварању компаративне предности са идејом ланца 
вриједности, може се закључити да стварање вриједности није примарни 
циљ модела. Вриједност се у моделу јавља као посљедица стварања ком-
паративне предности предузећа. Насупрот томе, ланац вриједности фоку-
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сирaн је на стварање вриједности за потрошача, њену укупну и испоруче-
ну величину. Такође, знатно више је усмјерен на потрошаче, него што је 
то Портеров модел, иако се не може рећи да модел у потпуности игнори-
ше улогу потрошача. Пут до потрошача се у моделу уочава као усмјерава-
ње активности предузећа на стварање компаративне предности, што треба 
да омогући добру позицију предузећа на циљном тржишту. На другој 
страни, ланац вриједности започиње процес стварања вриједности од по-
трошача, његове перцепције користи и трошкова, те на основу тога струк-
турира односе учесника како би се остварио потребан тржишни продор.  
Даље, Портеров модел објашњава искључиво активности које се одви-
јају унутар једне организације, док је његова веза са окружењем присутна 
у оквиру улазне и излазне логистике. Према моделу, маркетинг има више 
оперативну улогу везану за тржишни наступ, те је његов аутономан однос 
са окружењем доста ограничен. Насупрот томе, ланац вриједности обу-
хвата активности више учесника, односно функција маркетинга је далеко 
комплекснија. Имајући на уму да ланац интегрише више организација, 
могло би се рећи да ланац има значајну макроекономску димензију, док 
се Портеров модел недвосмислено налази на микроекономском нивоу. 
Разлике између модела и ланца вриједности постоје и у оквиру упра-
вљачке димензије. Модел почива на идеји да се компаративна предност 
подигне на ниво виталног циља предузећа, што значајно опредјељује на-
чин управљања организацијом. Са друге стране, сваки модел који претен-
дује да постане генерички модел ланца вриједности, морао би дати одго-
вор на питање како управљати ланцем који чини више организација, при 
чему би се управљање разматрало као синхронизовано функционисање 
више учесника. Ако би конкретизовали управљачки дио модела, могли 
бисмо уочити да он не прецизира ни процес стварања компаративне пред-
ности, иако то чини суштину самог модела. У том смислу, он се још више 
удаљава од процеса стварања вриједности, који је нејасно апстрахован 
кроз постизање компаративне предности и идентификацију извора пред-
ности.  
Треба узети у обзир да обе теоријске поставке, Портерова и ланца ври-
једности, ипак имају и одређена заједничка обиљежја. Из претходног об-
јашњења циљне усмјерености Портеровог модела и ланца вриједности, 
може се закључити да оба желе да у практичним условима примјене 
остваре добру позицију на тржишту. Оно у чему се разилазе јесте начин 
на који се може остварити та позиција. Ланац вриједности темељи се на 
претпостављеној реакцију потрошача на вриједност финалног производа, 
док Портеров модел то настоји да постигне стварањем доминантне пози-
ције у односу на остале конкуренте. Када би крајње поједноставили то ту-





носна очекивања потрошача, док Портеров ланац вриједности треба да 
буде бољи од конкурената да би дошао до потрошача. 
Сличност Портеровог модела и тзв. ланца вриједности огледа се у ода-
биру кључних фаза кроз које се одвијају активности - код модела то су 
пословне активности унутар предузећа, док се код ланца ради о активно-
стима учесника у ланцу вриједности. Већ је поменуто да се сваки ланац 
састоји од “карика”, које обухватају улазну и излазну логистику, те произ-
водњу, односно прераду. Поменуте фазе се подударају са Портеровим 
примарним активностима које чине окосницу модела. Та подударност има 
и своју функционалну димензију, тј. нису само фазе сличне или исте, већ 
су и активности које се обављају унутар њих врло подударне. Важно је 
истаћи да су фазе и активности кључни предуслови за одвијање послов-
ног циклуса унутар предузећа, као и циклуса трансформације инпута уну-
тар ланца. Дакле, процеси су слични, али се разликују њихов обухват и 
носиоци. Циклус ланца вриједности подразумијева обављање свих актив-
ности од тачке улаза до тачке излаза из ланца, при томе обухватајући по-
словне активности сваког од учесника. Ланац вриједности мора да се са-
стоји од најмање два учесника (двије организације) да би се могао назвати 
ланцем. Пословни циклус који се односи на модел, знатно је ужи по обу-
хвату, што је и логично ако се зна да он обухвата активности само једног 
учесника (предузећа). 
Закључак  
Разматрањем примарних и активности подршке, дошли смо до закључ-
ка да је Портеров модел заправо ауторово виђење постизања ефикасности 
појединих пословних функција. Тражењем обиљежја модела који би ука-
зали на структуру настанка вриједности закључили смо да се вриједност 
јавља као посљедица, али не и као примарни циљ Портеровог модела. На-
супрот томе, ланац вриједности се конституише са циљем стварања су-
периоринијег финалног производа, док се ефикасност пословања поједи-
них фаза јавља као природна пословна тежња, али не и као примарни циљ 
конституисања ланца. У једном функционалном ланцу могуће је разложи-
ти компоненте вриједности по фазама трансформисања, односно могуће 
је идентификовати процес кумулативног настанка вриједности у ланцу, 
што код Портеровог модела није случај. Описани модел почива на деком-
позицији и идентификовању извора компаративне предности, што се не 
може аналогијом повезати са вриједношћу финалног производа. Ипак, мо-
дел је и са аспекта вриједности интровертан, окренут ка интерној структу-
ри предузећа, док је сваки ланац вриједности екстровертан, тј. окренут ка 
окружењу. Вриједност коју организација жели да испоручи потрошачу 
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потиче из окружења, те усмјереност према окружењу мора бити један од 
принципа генеричког ланца вриједности. 
Ситуација би била далеко једноставнија да су разлике између ланца 
вриједности и Портеровог модела оперативне природе, тј. да они различи-
то гледају на могуће начине постизања истог или сличног циља, али су 
разлике које су уочене ипак суштинске природе. Ако то узмемо у обзир, 
можемо донекле објаснити зашто је дошло до удаљавања између теорије 
и праксе ланца вриједности. Портеров модел нажалост није у својој су-
штини генерички ланац вриједности, јер да је то био случај, пракса би 
имала нешто другачији ток. Засигурно недостаје генерички модел као 
основа од које би се пошло у конституисању концепта ланца вриједности. 
Треба нагласити да Портеров модел у свом домену посједује одређени 
квалитет, али је са аспекта стварања вриједности он некомпатибилан са 
идејом ланца вриједности. 
На крају остаје отворено питање када ће бити формулисан свеобухва-
тан концепт стварања вриједности који би садржавао елементе и инстру-
менте потребне за идентификовање вриједности и обликовање у конкрет-
ну понуду. Све се више аутора из различитих научних дисциплина почи-
ње бавити тематиком везаном за ланце вриједности. У перспективи је мо-
гуће предвидјети да ће ланац вриједности доживјети своју пунију научну 
формулацију и конкретнију примјењивост у предузећима, те постати нови 
пословни концепт који може обезбиједити успјех на тржишту. 
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